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словами. Тоді правильно підібрана назва буде віддзеркалювати 
специфіку діяльності об‘єкта номінації та ефективно функціонувати 
тривалий час серед безлічі йому подібних. 
Вивчення ергонімів є невід‘ємною складовою для подальшої 
розробки теорії  власних назв. Комплексне дослідження сучасної 
ергонімії, нормалізування правопису та функціонування лексичних 
одиниць, віднесених до ергонімної лексики, є актуальними 
проблемами сучасної лінгвістики. Вивчення ергонімної лексики 
потребує як синхронного, так і, за необхідності, діахронного підходу.  
 
ПЕРЕКЛАДАЦЬКИЙ АСПЕКТ ЗАСОБІВ ЕКСПРЕСИВНОСТІ 
РЕКЛАМНОГО ТЕКСТУ 
 
М.Є. Сорокіна, старший викладач, ДВНЗ «ПДТУ» 
Застосування положень про адекватність та еквівалентність 
перекладу - базових категорій перекладознавства - обумовлюють як 
головну задачу створення функціонального еквівалентного перекладу 
тексту реклами. Очевидно, що адекватний переклад при опрацюванні 
рекламного тексту можливий не на всіх рівнях. До задач перекладача 
реклами / фахівця з Public Relations входить створення адекватності 
графічної презентації, композиції, загального дизайну, застосування 
визначених кольорів, символів, світлин та навіть зображення однієї 
дівчини-манекенниці чи хлопця-моделі. Адекватність даного рівня 
презентації є обов'язковою, бо являє собою форму приватної власності, 
що охороняється певними законодавчими актами. Закон охороняє 
права, пов‘язані не лише з матеріальними цінностями власника, а і 
право на всі атрибути, що створюють імідж (образ) фірми, компанії, 
тощо. Порушення права на власність переслідується законом. 
Найпершою задачею є передача назви товарного знаку, або 
торгової марки (trade mark, trade name). Назву товару можно вважати 
власним ім‘ям, яке виробник надає своєму товару (послузі), на основі 
якого ідентифікується походження товару. Ці назви, які за природою є 
оцінними, тож експресивними, не перекладаються, а подаються 
назвою мови оригіналу, наприклад: Scope (аерозоль проти бактерій) 1) 
кругозір; 2) можливості; 3) сфера; Bounty (папір; шоколад) 1) 
щедрість; 2) подарунок; 3) заохочувальна премія. Не перекладають 
торгові марки-антропоніми, наприклад: Miss Dior (власник фірми), 
Gerber (власник фірми дитячого харчування). 
Дескриптивні товарні знаки, що вказують на місцезнаходження, 
подаються через транслітерацію: France Telecom - Франс Телеком, Air 
Canada - Ейр Канада. Не перекладаються і не транслітеруються 
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символічні товарні імена, до яких належать штучні слова / неологізми: 
Renova, Madeline, Neutrogena, що були створені на основі принципу 
евфонії / милозвучності. 
При наведенні цих товарних знаків мовою оригінала досягається 
експресивна еквівалентність. Наприклад, на балончику з лаком для 
волосся іде інструкція та перелік інгредієнтів на російській / 
українській мові, і назва товарного імені англійською мовою. 
Експресивний компонент в даному випадку виражено саме через 
застосування оригінальної назви в контексті мови отримувача. Таке 
застосування товарного імені на етапі першого подання товару за умов 
позитивної оцінки товару, його розповсюдження та популярності 
призводить до того, що ця мовна одиниця починає надходити до мови 
перекладу як запозичення. Почасти це іменники-антропоніми, що 
подаються транслітераційно: Kodak - кодак, Avon - Авон, Oriflame -
Оріфлейм. 
Для досягнення експресивного еквівалента необхідно в процесі 
міжмовної комунікації створити таку ситуацію, за якої емоційна 
реакція отримувача тексту перекладу співпадала б з емоційною 
реакцією відправника тексту оригінала. Для цього перекладач 
звертається до стилістичних модифікацій, трансформацій. Під час 
подібних перетворень виділяють певні закономірності. У зв'язку з тим, 
що застосування аналогічних стилістичних засобів може привести до 
зниження комунікативного ефекту, треба прибігти до інших засобів, 
які дозволять зберегти експресію на попередньому рівні. У цьому 
випадку експресивний ефект оригіналу зберігається. Інша 
закономірність пов‘язана з експресивною установою, яку треба 
реалізувати не тільки шляхом використання аналогічних стилістичних 
засобів, але при можливості з допомогою стилістичних прийомів мови 
перекладу. Іншими словами, досягти комунікативної мети можна за 
рахунок стилістичної ідіоматичності перекладу, вважає Є. В. Бреус. 
В. Корунець пов‘язує передачу експресивності та мальовничості як 
частини значення фразеологізмів та сталих виразів з аналоговим та 
синонімічним перекладом, пошуком абсолютних та приблизних еквівалентів. 
В.  Арнольд вказує  на двошіановість  стилістичних / експресивних 
одиниць, їхнє буквальне та контекстне, конотативне чи переносне значення. 
Досягнення двоплановості значення у тексті перекладу свідчить про його 
адекватність. 
Перелік поглядів на передачу експресивного значення дозволяє 
підійти до перекладу текстів реклами с позицій пошуку адекватності 
(де це можливо), еквівалентності, досягнення експресивного 
еквіваленту, досягнення двоплановості експресивної одиниці за 
рахунок різних типів та прийомів перекладу. 
